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  هچکید

نظران  طور گسترده توسط محققان و صاحب یم مهم بازاریابی که امروزه بهیکی از مفاه

در این . گیرد ارزش ویژه برند و عوامل تأثیرگذار بر آن است بازاریابی موردبحث قرار می

ي مسئولیت اجتماعی شرکت بر ارزش ویژه برند با میانجیگري ها برنامهپژوهش اثرگذاري 

 تحقیق حاضر از. ستا  قرارگرفتهی بررس موردبرند متغیرهاي شخصیت برند و خوشنامی 

جامعه آماري این تحقیق، . نظر هدف، کاربردي و ازنظر ماهیت و روش، همبستگی است

اي سطح شهرستان رشت  هاي زنجیره کنندگان محصولات بهداشتی در فروشگاه مصرف

همبستگی و  از ها آزمون فرضیه براي. آزمودنی بوده است 384نمونه آماري شامل . است

 حاکی تحقیق نتایج. ه استاستفاده شد LISREL 8.80 افزار نرم در یابی معادلات ساختاري مدل

تأثیر مثبت و غیرمستقیم مسئولیت اجتماعی بر ارزش ویژه  همچنین از تأثیر مثبت و مستقیم،

مسئولیت اجتماعی بر ارزش ویژه برند از طریق متغیرهاي  برند است؛ تأثیر غیرمستقیم

در تأثیر غیرمستقیم، سهم . یانجی شخصیت و خوشنامی برند نیز به اثبات رسیده استم

  .خوشنامی برند بر ارزش ویژه برند بیشتر از سهم شخصیت برند است
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  مقدمه

هاي هر شرکتی، نام و نشان  ترین دارایی باارزشها نشان داده است که یکی از  یافته

معتقدند که ارزش ویژه برند ) 2005( 1راموس و همکاران. تجاري آن شرکت است

حال مباحث  بااین. ابزارهاي استراتژیک مدیران بازاریابی است ترین یکی از مهم

آن را  رابطه با ارزش ویژه برند وجود دارد که هنوز محققان روابط بین شماري در بی

، بررسی ازجمله این موارد). 2002، 2و همکاران وازکوئز( اند ندادهبررسی قرار  مورد

ها که از آن  اجتماعی و بشردوستانه شرکت هاي تواند فعالیت تأثیري است که می

  . ارزش ویژه برند داشته باشد کنند بر عنوان مسئولیت اجتماعی شرکت یاد می به

تقدند که یکی از بهترین ابزارها براي ارزیابی برند، مع) 2004( 3هالت و همکارانش

). 2012، 4و همکاران تورس(پذیري اجتماعی شرکت است  بررسی میزان مسئولیت

اند مشتریان وفاداري بیشتري به  اثبات نموده) 2004( 5اشتاین محققانی از قبیل لیختن

. نمایند می فروشگاهی دارند که مبادرت بیشتري به انجام تعهدات اجتماعی خود

هاي اجتماعی  اثبات نمودند که انجام مسئولیت) 2007( 6و همکارانش طور دو همین

همچنین  .شود تر برند، وفاداري به برند و طرفداري از برند می يقومنجر به شناسایی 

خرید مجدد و  قصد بهکه در آن مسئولیت اجتماعی  اند دادهاي را نشان  اخیراً رابطه

  ).2009، 7ولاکوز و همکاران(د به دیگران پیوند خورده بود قصد توصیه آن برن

ها بر رابطه بین مسئولیت  شماري وجود دارند که احتمال تأثیرگذاري آن عوامل بی

 رویکرد و اجتماعی و ارزش ویژه برند وجود دارد، در این تحقیق با توجه به اصول

ها، تأثیر  سازمانهاي  مسئولیت اجتماعی و نحوه عملیاتی کردن آن در برنامه

واسطه تأثیر مستقیم بر متغیرهاي  مسئولیت اجتماعی بر ارزش ویژه برند به

  .شخصیت برند و خوشنامی شرکت محتمل ارزیابی است

کننده، به این موضوع  در طول دو دهه گذشته، توجه بسیاري از محققان رفتار مصرف

صیتی خود به انتخاب هاي شخ آل جلب شده است که افراد چگونه براي توصیف ایده

این موضوع باعث تعریف سازه جدیدي . پردازند هاي گوناگون می از بین نام و نشان

                                                 
1- Ramos  
2-Vazquez  
3-Halt  
4-Torres  
5- Lichtenstein  
6-Du  
7-Vlachos 
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این سازه به یک سري از خصوصیات انسانی که . با عنوان شخصیت برند شده است

پیوند بین ). 1389محمدیان و همکاران، (شود اشاره دارد  با یک نام و نشان تداعی می

و ) 1988(ي اولین بار توسط دو تحقیق که یکی توسط آلت برند و شخصیت برا

انجام شد، مطرح گردید ولی براي اولین بار ) 1993(دیگري توسط باترا و همکارانش 

). 2012، 1آویس(ارائه شد  1997گیري آن توسط جنیفر آکر در سال  هاي اندازه مقیاس

 براي برندها به صیتشخ دادن با اغلب مشتریانمعتقد است که ) 2008( 2راجاکوپال

 این یابی، جایگاه کمک به اوقات اکثر بازاریابان و شوند می قائل انسانی جنبه ها آن

ها به بحث  بنابراین لازم است که سازمان. کنند می یا تقویت کرده ایجاد را ادراکات

  .عنوان ابزاري براي افزایش ارزش ویژه برند توجه کافی نمایند شخصیت برند به

 بر زیادي تأثیر آید می نظر به موجود، قراین و شواهد اساس بر که گريدی متغیر

امروزه به دلیل تغییرات و چراکه . است خوشنامی برند باشد داشته ارزش ویژه برند

ها لازم است که  ها قرارگرفته است، بر آن اي که فراروي سازمان هاي گسترده چالش

تر و همچنین تقویت اعتبار و ایجاد  سبهاي بهتر و خدمات منا به جهت ایجاد فرآورده

شان تمرکز بیشتري داشته  تصویري بهتر از خود در سطح جامعه، بر خوشنامی

 ).2011، 3سیراویلی و همکاران(باشند 

پذیري  شود، بحث مسئولیت ي خوشنامی برند مطرح می ازجمله مباحثی که درزمینه

رتباط بین خوشنامی شرکت محققان بسیاري سعی در ایجاد ا. هاست اجتماعی شرکت

هاي  خوشنامی یک شرکت که از فعالیت از نظر محققان. اند با مسئولیت اجتماعی داشته

عنوان جزئی از ارزش ویژه برند آن شرکت  تواند به گرفته باشد می اخلاقی آن نشأت

تواند در ایجاد  یک برند خوشنام می .)2002، 4بریکلی و همکاران( در نظر گرفته شود

تواند منجر به ایجاد روابط مطلوب  نوبه خود می ایی و اعتبار کمک کند که بهشناس

منظور دستیابی به مدلی از ارزش  به پیشنهاد نمود که) 2005( 5جونز. کاري گردد

هاي ذینفع تمامی منابع ایجاد ارزش براي برند  ویژه برند که بر اساس رویکرد گروه

هاي مشتریان، بلکه تمامی توقعات و  تهتنها به خواس را مشخصی نماید، باید نه

آفرینی را  هاي مختلف ذینفع را بشناسیم تا از این طریق حداکثر ارزش نیازهاي گروه

                                                 
1-Avis 
2-Rajagopal 
3-Srivoravilai  
4- Brickley  
5- Jones 
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هاي ذینفع،  هاي گروه وي معتقد است یکی از خواسته. براي سازمان ایجاد نماییم

تواند درنهایت منجر به افزایش  خوشنام بودن شرکت است چراکه خوشنامی می

 .ش ویژه برند شرکت شودارز

در تحقیق حاضر سعی بر آن بوده است تا با واردکردن متغیرهاي میانجی خوشنامی 

برند و شخصیت برند به مدل تحقیق و ایجاد ارتباط بین متغیر مستقل مسئولیت 

اجتماعی با متغیرهاي میانجی مذکور، بتوان مدلی ارائه کرد که با دقت بیشتري 

ند را تبیین کند و مدیران و متصدیان سازمان را در ارائه تغییرات ارزش ویژه بر

در این پژوهش . راهکارهاي عملی براي بهبود و ارتقاي ارزش ویژه برند یاري نماید

براي نخستین بار به بررسی رابطه بین مسئولیت اجتماعی با ارزش ویژه برند با 

از این طریق بتوان  متغیرهاي میانجی شخصیت برند و خوشنامی برند پرداخته شد تا

نیازهاي ضروري  ها منتقل کرد که مسئولیت اجتماعی ازجمله پیش پیامی را به شرکت

ها از این طریق  هاي تجاري پرتلاطم امروزه است و شرکت براي فعالیت در محیط

لذا تحقیق حاضر در نوبه خود . توانند قدرت تأثیرگذاري برند خود را افزایش دهند می

هاي تولیدي از  افتادگی بسیاري از شرکت همچنین به دلیل عقب. تفرد اس منحصربه

هاي سنتی بازاریابی، در این  هاي خدماتی، به دلیل استفاده از اصول و روش شرکت

هاي  ترین شرکت تحقیق سعی بر آن شد تا محصولات شرکت گلرنگ که ازجمله قدیمی

ردي بودن تحقیق براي تولیدي کشور است را موردبررسی قرار دهیم تا میزان کارب

  .هاي تولیدي را افزایش دهیم شرکت

  

  ها پیشینه پژوهش و بیان فرضیه

  یمسئولیت اجتماع

ها نشان داده است که مسئولیت اجتماعی یکی از بهترین ابزارها براي کسب  بررسی

از نظر ). 2016، 1رو و همکاران(رود  مزیت رقابتی به شمار میمشروعیت عمومی و 

مسئولیت اجتماعی به معنی مسئولیت یا تعهد یک شخص ) 2012( 2رانشماترا و همکا

 .یا سازمان در قبال مفاهیم اجتماعی از قبیل افراد یا محیط فیزیکی پیرامونش است

ازنظر . اند هاي ذینفع توجه زیادي نشان داده نیز به بعد گروه) 1999( وودوارد و کلاید

که در آن  است بین جامعه و یک شرکت يها، مسئولیت اجتماعی به معنی قرارداد آن

                                                 
1- Rhou  
2- Mattera  



 87 ...یانجیگريبرند با م یژهو ها در ارزش شرکت یاجتماع یتنقش مسئول یبررس

دهد که درازاي رعایت اصول اخلاقی و تبعیت از  این اجازه را به شرکت می جامعه

  ). 2013، 1و همکاران کوچکاستا(هاي خود ادامه دهد  هاي قانونی، به فعالیت فرمان

 یک که حال درعین .است پذیر انعطاف مفهومی ها، شرکت اجتماعی پذیري مسئولیت

 ).2005، 2چندلرورثر و ( هست نیز هدف یک شود، می گرفته نظر در روش و وهشی

قسمت اول : شوند هاي اجتماعی به دو قسمت تقسیم می محققان معتقدند که مسئولیت

قبیل  شود که مراجع قانونی و قضایی از شرکت انتظار دارد، از چیزي می شامل آن

هاي  در مورد عدم آلودگی رودخانه ها هاي قضایی و دولتی از شرکت انتظار سازمان

ها  چیزي است که مربوط به فعالیت و قسمت دوم نیز شامل آن ها مجاور این کارخانه

ها براي رفع گرسنگی در  مثل اقدامات خودجوش شرکت. شود ها می داوطلبانه شرکت

ترین نقش یک شرکت نسبت به جامعه در سه نقش  مهم. کشورهاي آفریقایی

  ).  2009، 3و همکاران تروسکات(زیست نهفته است  عی و محیطاقتصادي، اجتما

و  ها در رابطه با مسئولیت اجتماعی توسط محققی به نام سینگ ترین مدل ازجمله مهم

سینگ ازجمله محققانی است که سعی بر . شده است ارائه) 2008( 4همکاران

تولیدي برآمده هاي  گیري میزان اثرگذاري مسئولیت اجتماعی بر برند شرکت اندازه

ها را  پذیري اجتماعی شرکت ارائه نمود که مسئولیت 2008وي مدلی را در سال . است

پذیري  پذیري اخلاقی و مسئولیت پذیري تجاري، مسئولیت بر اساس سه بعد مسئولیت

هاي مسئولیت اجتماعی  وي معتقد بود که برنامه. دهد در جامعه موردسنجش قرار می

طریق ذکرشده خواهند توانست تا بر ادراك مشتریان از یک ها صرفاً از سه  شرکت

پذیري  گیري مسئولیت هاي اندازه بر اساس این مدل، سایر سنجه. شرکت تأثیرگذارند

  . اي از این سه بعد هستند اجتماعی، زیرمجموعه

ت در قبال پذیري تجاري اشاره به احساس مسئولیت شرک از منظر سینگ، مسئولیت

پذیري اخلاقی نیز به میزان اهمیتی که رعایت  مسئولیت. ي داردهاي تجار فعالیت

سومین بعد از مسئولیت . نماید هاي شرکت  دارد اشاره می اخلاقیات در فعالیت

پذیري در قبال جامعه است که شامل  ها از منظر سینگ، مسئولیت اجتماعی شرکت

دم آلودگی المنفعه و بشردوستانه، ع هاي عام اقداماتی از کمک به سازمان

جویی در مصرف منابع اولیه، کمک به بهبود شرایط زندگی  زیست، صرفه محیط

                                                 
1-Kucukusta  
2-Werther & Chandler 
3-Truscott  
4-Singh  
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هدف این مدل، تخمین میزان  .)2008، و همکاران سینگ( شود می... اجتماعی و 

پذیري اجتماعی و میزان اثرگذاري آن بر قصد خرید  مندي مشتریان به مسئولیت علاقه

 ت متصور شده توسط خریداران استها از برند شرک مشتریان و ادراك آن

که سعی  به دلیل اعتبار بالاي این مدل و مضمون آن. )1393پور و همکاران،  اسماعیل(

پذیري اجتماعی و برند داشته است، در پژوهش حاضر  بر ایجاد رابطه بین مسئولیت

  .ایم گیري مسئولیت اجتماعی از مدل سینگ استفاده نموده براي اندازه

  

  برندارزش ویژه 

ي بازاریابی، به این نتیجه  زمینه ها تحقیق و پژوهش در محققان درنتیجه سال

ها را در جهت رسیدن به مزیت  اند که برند ازجمله ابزارهایی است که سازمان رسیده

تواند جایگاه محصول و یا شرکت در بازار را نشان  برند می. نماید رقابتی یاري می

راحتی قضاوت کرده و دست  دهد که در مورد آن به کنندگان اجازه داده و به مصرف

پژوهشگران معتقدند که یکی از ). 2010، 1آلکانیز و همکاران(به انتخابی درست بزنند 

که تأثیر زیادي در ایجاد تمایز در برند،  هاي برند، ارزش آن است ترین شاخصه مهم

 . )2016، 2همکارانسیفچی و (بهبود عملکرد برند و همچنین کسب مزیت رقابتی دارد 

شود، یک ساختار  واسطه نام برند براي سازمان ایجاد می ارزش ویژه برند که به

 مشخص مختلف تحقیقات. هاي نگرشی و رفتاري است چندبعدي است که شامل جنبه

 ارزش در ذهن این بلکه نیست، خدمات یا محصول درون در واقعی، ارزش که کرد

 ذهن در را واقعی ارزش که است برند این و اردد وجود بالقوه و واقعی مشتریان

) 2007( 4تحقیقاتی که توسط کاتلر و فورس). 2008، 3کاپفرر(کند  ایجاد می مشتریان

دهد که ارزش ویژه برند یک محرك مهم رقابتی در  شده است، نشان می انجام

  .بازارهاي صنعتی و نیز بازارهاي مصرفی است

 ارزش بازاریابی متون در. ش ویژه برند وجود داردهاي مختلفی نسبت به ارز دیدگاه

 است، مشتري ادراکات شامل که هایی آن :شود می بندي طبقه دودسته به برند ویژه

 رفتار شامل که هایی آن و شده؛ ادراك کیفیت یا و برند تداعی برند، از آگاهی مانند

سید جوادین و ( .قیمتی هاي تفاوت بر تمرکز و برند به وفاداري همچون است مشتري

                                                 
1- Alcañiz  
2- Çifci  
3- Kapferer 
4- Kotler & Foertsch 
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طورکلی سه رویکرد مختلف را براي ارزیابی  به) 2003( 1کلر و لهمن). 1386 شمس،

  ):2012، 2استال و همکاران(اند  ارزش ویژه برند عنوان نموده

 )2008(یا کلر ) 1996(مشتري محور؛ مثل روش آکر  .1

 )1994(محصول محور؛ مثل روش پارك و سیرویسان  .2

 )1994(جان، رائو و سیرواستاوا مالی محور؛ مثل روش ماها .3

ارزش ویژه برند یک ساختار چندبعدي است که شامل جنبه ) 1991( 3ازنظر آکر

وفاداري به (و جنبه رفتاري ) شده و تداعی برند آگاهی از برند، کیفیت ادراك(نگرشی 

هاي نگرشی و رفتاري یاد  آکر مفهوم ارزش ویژه برند را با ترکیب جنبه. است) برند

ترین چارچوب را براي بررسی ارزش ویژه برند ایجاد کرده  ه و احتمالاً جامعنمود

ي ارزش ویژه برند از  شده درزمینه ترین مدل پذیرفته مدل مفهومی آکر رایج. است

اند  بعد براي ارزش ویژه برند ارائه نموده است که عبارت 4وي . دیدگاه مشتري است

 ارزش هاي مدل .شده ري به برند و کیفیت ادراكآگاهی از برند، تداعی برند، وفادا: از

 کننده مصرف از مستقیم طور به ها داده آوري جمع با کننده مصرف بر مبتنی برند ویژه

 در ذهن برند ادراك شیوه مطالعه به تجارب یا ها نظرسنجی ها، مصاحبه طریق از

آگاهی از برند ابعاد ارزش ویژه برند را شامل ) 1993( 4کلر. پردازد می کننده مصرف

کیفیت : نیز چهار بعد الف) 1995( 5لاسر و همکارانش. داند و تصویر برند می

: اعتماد و ه: تصویر ذهنی یا وجهه اجتماعی د: ج شده ادراكارزش : ب شده ادراك

شده توسط  طور که در بالا ذکر شد، اعتبار ابعاد ارائه حال همان بااین. داند وابستگی می

درنتیجه در این پژوهش از همین ابعاد . از سایر محققان است بیشتر) 1991(آکر 

  .ایم چهارگانه براي بررسی و سنجش ارزش ویژه برند استفاده نموده

طور مستقیم به وجود رابطه بین مسئولیت اجتماعی و ارزش  تر پژوهشی که به پیش

ود به در مدل خ) 2011( 6حال هسو بااین. ویژه برند اشاره کند صورت نگرفته است

پذیري اجتماعی بر شهرت شرکت و ارزش ویژه برند  نقش تبلیغات مبتنی بر مسئولیت

طور غیرمستقیم به نقش  به) 2010( 7همچنین لاي و همکارانش. اشاره نموده است

                                                 
1- Keller & Lehman 
2- Stahl  
3- Aaker 
4- Keller 
5- Lasser  
6- Hsu 
7- Lai  
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پذیري اجتماعی بر عملکرد برند با تأثیرگذاري متغیر میانجی ارزش ویژه  مسئولیت

مثبت و معنادار بین این متغیرها اذعان نموده  برند اشاره نموده و بر وجود رابطه

پذیري اجتماعی  نیز به وجود رابطه بین مسئولیت) 2012(تورس و همکارانش . است

  . اند المللی اشاره نموده ها و ارزش ویژه برندهاي بین شرکت

  

  شخصیت برند

کنندگان از  شخصیت برند عبارت است از ادراك مصرف) 2013( 1ازنظر مولر و هرم

، شخصیت برند شامل از دید بازاریابی. هاي شخصیتی موجود در برند ویژگی

اي از خصایص انسانی مثبت  بینی و بهبود مجموعه شناسایی، ارزیابی، تشریح، پیش

). 2013، 2مندز و همکاران(کننده است  براي درك بهتر برند توسط مصرف

محققان . است اجتماعی و ديفر مفاهیم دربردارنده خرند می کنندگان که مصرف

خودشان فکر  هایی که در مورد روش مفاهیم، این کمک به معتقدند که مشتریان

 نشان یک عنوان به برندها و در این موقعیت کنند می تقویت را )خودبینی(کنند  می

 همچنین و کنندگان مصرف تصویري خود و برند بین براي همخوانی اجتماعی،

، 3ماهل و شنور(کنند  عمل می کننده مصرف در رفتار زشیانگی عامل یک عنوان به

اشاره  برند تصویر احساسی هاي به جنبه جهت که ازآن برند شخصیت). 2010

  ). 2009، 4پارکایاستا(است  برند ارزش ویژه اصلی ابعاد از کند، یکی می

 ددار از خود فرد که تصویري همخوانی که کنند می بیان) 2011( 5مارتین و هوسانی

 بازي کننده مصرف رفتار به دهی شکل در مؤثري و مهم نقش موردنظر، برند با

 در تسهیل موجب و است تأثیرگذار تبلیغات اثربخشی بر همخوانی این کند که می

 انتخاب در تواند می و شود می برندها و محصولات به نسبت هاي مثبت نگرش ایجاد

 اثر برند به وفاداري و برند ترجیحات شده، ادراك ها، کیفیت گرایش کنندگان، مصرف

 به همخوانی خود ادراکی  دریافتند که پژوهش خود در ها آن همچنین .باشد داشته

  .کند می کمک کننده رفتار مصرف متفاوت هاي شکل بینی پیش و تشریح

) 1997(شده است توسط آکر  ترین ابعادي که براي سنجش شخصیت برند ارائه مهم

انگیز  هیجان«، »صمیمیت«بعد  5از نظر وي شخصیت برند  از. شده است معرفی

                                                 
1- Moller & Herm 
2- Mendez  
3-Maehle & Shneor 
4-Purkayastha 
5- Hosaney & Martin 
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و  سوفلن. شده است تشکیل» زمختی«و » فریبی دل«، »صلاحیت و شایستگی«، »بودن

 آکر توسط برند شخصیت اند که بعد از معرفی آورده خود مقاله در )2003( 1گروهاگ

 یک یت برندشخص زیرا شدت گسترش یافت، به محققان به این موضوع توجه ،)1997(

. است برند ویژه ارزش بلندمدت توسعه همچنین، و تمایز ایجاد براي مهم مفهوم

 شود، می محسوب وکارها کسب موفقیت براي مهم عامل یک برند، شخصیت بنابراین،

 ذهن در فرد منحصربه و مطلوب پیوندهاي از اي مجموعه خلق تواند منجر به می زیرا

در مورد رابطه بین  .برند کمک کند ویژه ارزش ایجاد به که درنهایت گردد، مشتریان

طور غیرمستقیم  شده است که  به شخصیت برند با ارزش ویژه برند چند تحقیق انجام

 اثر خود تحقیق در )2008( 2کارکیندالمک . اند این رابطه را مورد ارزیابی قرار داده

 شخصیت و رتشه شهروندي، میانجی با متغیر برند ویژه ارزش بر را آشنایی

 .یافت دست برند ویژه ارزش و شخصیت معنادار و مثبت رابطه به و نموده بررسی

 معنادار مثبت رابطه که یافت دست نتیجه این به خود تحقیق در ،)2010( 3لین همچنین،

 ابعاد همچنین و اثربخش وفاداري و برند شخصیت فریبی دل و شایستگی بعد دو بین

 والت فلورنس، .دارد وجود عملی وفاداري بر فریبی دل و آمیز صلح شایستگی،

 بر فروش ترویجو  برند شخصیت اثر خود مقاله در )2011(و مرونکا  گوئیزانی

 بین مثبت رابطه به خود مطالعه در ها آن .کردند بررسی را برند ویژه ارزش

  .یافتند دست برند ویژه با ارزش فروش ترویج منفی رابطه و برند شخصیت

   

  می برندخوشنا

میلادي توسط محققان بازاریابی مطرح  1950ها از دهه  مسئله خوشنامی شرکت

. حال هنوز تعریف دقیقی از خوشنامی توسط بازاریابان ارائه نشده است بااین. گردید

در . شده است هاي مختلفی تعریف خوشنامی بر اساس ابعاد مختلف، به روش

هاي گذشته یک شرکت که  انعکاس فعالیتعنوان  هاي اقتصادي، خوشنامی را به محیط

دیویز و (شده است  هاي ذینفع آن تأثیرگذار است، تعریف بر عملکرد آینده گروه

در مدیریت استراتژیک از خوشنامی ) 2009( 5زعم شَما و حسن به). 2013، 4همکاران

                                                 
1- Supphellen & Grønhaug 
2- McCorkindale 
3- Lin 
 
4- Davies  
5- Shamma & Hassan 
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فرد بوده و  شود که غیرقابل تقلید و منحصربه عنوان داراي ناملموسی یاد می به

در علم بازاریابی . دهد هاي ذینفع نسبت به یک شرکت را شکل می ساسات گروهاح

گرهایی است که اشخاص آن را به نام یک شرکت  خوشنامی تشریح کننده تداعی

گرها توانایی لازم براي جذب مشتریان را دارد، وفاداري  دهند که این تداعی نسبت می

  . گذارد شدت تأثیر می وش بهدهد و بر فرآیند خریدوفر ها را افزایش می آن

نامی  ها توجه زیادتري به خوش اند که در دو دهه اخیر شرکت محققان دریافته

عواملی از قبیل افزایش آگاهی عموم ). 2012، 1میشینا و همکاران(کنند  شرکتشان می

ها به  ها و خبررسانی گسترده آن، نیاز روزافزون شرکت نسبت به اقدامات شرکت

دهان، افزایش اهمیت  به ها به بازاریابی دهان فع، افزایش نیاز شرکتهاي ذین گروه

باعث شده ... کنندگان از خدمات و محصولات یک شرکت و  تجربه شخصی مصرف

هاي گذشته دوچندان شود  ها نسبت به زمان است که اهمیت خوشنامی براي شرکت

طریق ارزیابی  معتقد است که خوشنامی شرکت از) 2012(میشینا ). 2012، 2شمما(

. آید هاي یک شرکت به جهت ایجاد ارزش به دست می هاي ذینفع از توانایی کلی گروه

مسئولیت اجتماعی و خوشنامی ، در کنار یکدیگر منجر به برانگیختگی ادراکات 

همچنین باعث . شود کنندگان در رابطه با شرکتی که با آن سروکار دارند می مصرف

ها قصد خریدشان رادارند  کنندگان با برندي که آن ت مصرفپیوستگی بین ادراکا هم به

تواند در کنار توسعه خوشنامی برند باعث  بنابراین مسئولیت اجتماعی می خواهد شد،

 ). 2010، 3لاي و همکاران(افزایش ارزش ویژه برند شده و عملکرد را بهبود بخشد 

گذاري  از سرمایهعنوان شکلی  محققان معتقدند که مسئولیت اجتماعی باید به

عنوان ابزاري براي ایجاد و حفظ  تواند به نظر گرفته شود که می استراتژیک در

ایجاد تصویر  وسیله  مسئولیت اجتماعی به .خوشنامی شرکت مورداستفاده قرار بگیرد

تواند به خوشنامی برند کمک زیادي نماید  مطلوبی از برند در اذهان مشتریان می

ها  هاي اجتماعی شرکت نیز معتقدند که پروژه) 2002(و کرامر پورتر ). 2012، 4هسو(

عنوان ابزاري  توانند به رسند می پذیري اجتماعی به اجرا می که در قالب مسئولیت

 5ویدمنوالش و . ها مورداستفاده قرار بگیرد استراتژیک براي ایجاد خوشنامی شرکت

                                                 
1- Mishina  
2- Shamma 
3- Lai  
4- Hsu 
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جهت ایجاد  ها به پذیري اجتماعی شرکت معتقدند که مسئولیت) 2009( 1ویدمن

تواند در چهار بخش عملکرد اقتصادي، مشروعیت قانونی،  خوشنامی را می

پارك و (بندي نمود  هاي بشردوستانه تقسیم پذیري اخلاقی و فعالیت مسئولیت

  ).2014، 2همکاران

پذیري  شود، بحث مسئولیت ي خوشنامی مطرح می ازجمله مباحثی که درزمینه

اري سعی در ایجاد ارتباط بین خوشنامی شرکت محققان بسی. هاست اجتماعی شرکت

و همچنین ) 2004( 3محققانی مثل فامبرون و ریل .اند با مسئولیت اجتماعی داشته

شود  معتقدند یکی از عواملی که منجر به خوشنامی برند می) 2007( 4د و مونیرنهیلنب

ولیت مسئ .هاي بشردوستانه است هاي اجتماعی و انجام فعالیت توجه به برنامه

اجتماعی و خوشنامی برند، در کنار یکدیگر منجر به برانگیختگی ادراکات 

همچنین باعث . شود کنندگان در رابطه با شرکتی که با آن سروکار دارند می مصرف

ها قصد خریدشان رادارند  کنندگان با برندي که آن پیوستگی بین ادراکات مصرف هم به

تواند در کنار توسعه خوشنامی برند باعث  میبنابراین مسئولیت اجتماعی  خواهد شد؛

، 5لاي و همکاران(افزایش ارزش ویژه برند شده و عملکرد شرکت را بهبود بخشد 

اند که مسئولیت اجتماعی باید  عنوان کرده) 2006( 6مک ویلیامز و همکارانش). 2010

عنوان  به تواند نظر گرفته شود که می گذاري استراتژیک در عنوان شکلی از سرمایه به

مسئولیت  .ابزاري براي ایجاد و حفظ خوشنامی شرکت مورداستفاده قرار بگیرد

تواند به  ایجاد تصویر مطلوبی از برند در اذهان مشتریان می وسیله  اجتماعی به

  ).2012هسو، (خوشنامی برند کمک زیادي نماید 

  

  ها و الگوي مفهومی توسعه فرضیه

بر همین . چارچوب مفهومی تحقیق را شکل دهیمبعد از بررسی مبانی نظري، باید 

   .توان در نمودار زیر مشاهده نمود اساس چارچوب مفهومی موردنظر را می

شده است، متغیر مستقل مسئولیت اجتماعی شرکت، متغیر  گونه که نشان داده همان

                                                 
1-Walsh & Wiedmann 
2- Park  
3- Fombrun & Riel 
4- Hillenbrand & Money 
5- Lai  
6- MacWilliams  
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وابسته در این چارچوب ارزش ویژه برند و متغیرهاي شخصیت و خوشنامی برند 

  .اند شده وان متغیر میانجی در نظر گرفتهعن نیز به

  

  

  

  

  

  

 
  مدل مفهومی تحقیق -1نمودار 

  :اند هاي زیر مورد آزمون قرارگرفته در این پژوهش فرضیه

  .یري مستقیم و معنادار داردتأثمسئولیت اجتماعی بر ارزش ویژه برند : فرضیه اول

  .م و معنادار داردیري مستقیتأثمسئولیت اجتماعی بر شخصیت برند  :فرضیه دوم

 .برند تأثیري مستقیم و معنادار دارد خوشنامی برسئولیت اجتماعی م: فرضیه سوم

 .مستقیم و معنادار داردتأثیري ارزش ویژه برند  شخصیت برند بر :فرضیه چهارم

  .مستقیم و معنادار داردتأثیري ارزش ویژه برند  خوشنامی برند بر :فرضیه پنجم

  

 ی پژوهششناس روش

. حاضر ازنظر هدف، کاربردي و ازنظر ماهیت و روش، همبستگی است هشپژو

کنندگان محصولات بهداشتی در سطح  مصرف پژوهشجامعه آماري این 

از همین رو تعداد نمونه آماري نامحدود  .اي شهر رشت است هاي زنجیره فروشگاه

ش همچنین استفاده از روو است که پس از مشورت با اساتید و متخصصان امر 

ها در این  آوري داده ابزار اصلی جمع .تعیین گردید 384کوکران، تعداد جامعه آماري 

  . مطالعه پرسشنامه است

. باشدترین مراحل انجام یک تحقیق تهیه ابزار سنجش می از مهم :ابزار سنجش

گویه است که بر اساس  41شده براي این پژوهش تشکیل یافته از  پرسشنامه استفاده

و منابع این پرسشنامه . شده است اي لیکرت تنظیم بی و طیف پنج گزینهمقیاس ترتی

غیر احتمالی طور  این پرسشنامه به. شده است آورده 1در جدول شماره سوالات آن 

H
5 
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شهر  اي معتبر در سطح کلان در بین مشتریان هفت فروشگاه زنجیره در دسترس

، نجم خاورمیانه، رفاه، 2اتکا ، 1هاي دلفین، اتکا  رشت توزیع گردید که شامل فروشگاه

   .شود ایرانیان و خانه و کاشانه می

 ابزار درونی هماهنگی از اطمینان و پرسشنامه پایایی ضریب محاسبه جهت

 1 جدول در آن نتایج که استفاده شد کرونباخ آلفاي آزمون از تحقیق گیري اندازه

شده % 93ن پرسشنامه، لازم به ذکر است که آلفاي کرونباخ کلی ای. است شده ارائه

 .شد استفاده محتوا روایی روش از تحقیق روایی سنجش منظور به همچنین،. است

 سازي بومی از پس پژوهش این در پرسشنامه ي نمونه محتوایی، اعتبار تعیین براي

 که گرفت، قرار بازاریابی علوم در متخصص دانشگاهی استادان در اختیار پرسشنامه

 درنهایت که کنند نظر ابراز پرسشنامه سؤالات شفافیت و رستیمیزان د با رابطه در

همچنین روایی سازه نیز توسط روایی همگرا و . تأیید کردند را پرسشنامه اعتبار

به منظور بررسی پایایی متغیرها از دو روش . روایی واگرا مورد بررسی قرار گرفت

. آورده شده است 1دول آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شده است که در ج

همانگونه که مشاهده می شود ضریب آلفاي کرونباخ و همچنین پایایی ترکیبی تمامی 

است، در نتیجه پایایی پرسشنامه مورد تایید قرار  70/0متغیرهاي پژوهش، بالاي 

 .گیرد می

 
  منبع سوالات پرسشنامه و ضرایب پایایی متغیرهاي تحقیق -1جدول 

  )7/0>(پایایی ترکیبی   )7/0>( آلفاي کرونباخ  منبع  سوالات شماره  متغیر

  86/0  84/0  )2009(تانگ   14الی  1  ارزش ویژه برند

  82/0  73/0  )1997(آکر   19الی  15  شخصیت برند

  85/0  78/0  )2012(هسو   23الی  20  خوشنامی برند

  88/0  90/0  )2008(سینگ   41الی  24  مسئولیت اجتماعی

  

  هاي پژوهش ها و یافته تحلیل داده

نتایج حاصل از بررسی وضعیت جمعیت شناختی نمونه موردبررسی : آمار توصیفی

درصد  52ها و  درصد از نمونه موردبررسی را خانم 48دهد که  نشان می) نفر 384(

درصد را افراد  61درصد را افراد مجرد و  39بین  دهند که ازاین را آقایان تشکیل می

 18درصد افراد در رده سنی  29حدود حالی است که  این در. دهند متأهل تشکیل می

درصد افراد بین رده  19سال،  35تا  26درصد افراد نمونه بین سنین  39سال،  25تا 
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درصد افراد نمونه  2سال و  55تا  46درصد بین رده سنی  11سال،  45تا  36سنی 

سال  35الی  26گونه که مشخص است افراد  همان. اند سال سن داشته 56هم بیشتر از 

همچنین  .اند درصد، بیشترین حجم نمونه را تشکیل داده 39با حجمی در حدود 

بیشترین فراوانی را افراد با سطح تحصیلات لیسانس تشکیل ها نشان داد که  بررسی

دیپلم، دیپلم، لیسانس و  ازآن به ترتیب افراد با سطح تحصیلات فوق دهند و پس می

  . دهند میلیسانس و دکتري تشکیل  فوق

  

  برازندگی مدل پژوهش

ي ساز مدل روش درگیري هاي اندازهمعیاري است که براي برازش مدل :روایی همگرا

نمایش  AVEمعیاري که براي مطلوب بودن . شودمعادلات ساختاري بکار برده می

نتایج خروجی از مدل  2در جدول . باشد می 5/0شود، مساوي و بالاتر از داده می

 2گردد نتایج جدول  طوري که ملاحظه میهمان. است شده دادهنمایش  AVEبراي 

  .باشدنمایانگر مناسب بودن معیار روایی همگرا می

  

  هاي مدلسازه) AVE( شده استخراجنتایج میانگین واریانس  -2جدول 

  خوشنامی برند  شخصیت برند  ارزش ویژه برند  هاي اجتماعی مسئولیت  متغیر

AVE  723/0  628/0  585/0  596/0  

   

لارکر  - گیري، از معیار فورنلجهت بررسی روایی واگراي مدل اندازه :روایی واگرا

 AVEروایی واگرا وقتی در سطح قابل قبولی است که میزان . استفاده گردیده است

هاي دیگر در مدل براي هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه

که بر روي قطر جدول  AVEها و جذر از همبستگی آمده دست بهبر اساس نتایج . باشد

 - توان روایی واگراي مدل در سطح سازه را ازنظر معیار فورنل می شده دادهقرار  3

  .لارکر نتیجه گرفت

  

  ماتریس سنجش روایی واگرا به روش فورنل و لارکر -3جدول 

  وشنامی برندخ  شخصیت برند  ارزش ویژه برند  اجتماعیهاي  تمسئولی  متغیر

  -   -   -   850/0  هاي اجتماعی مسئولیت

  -   -   792/0  685/0  ارزش ویژه برند

  -   764/0  538/0  483/0  شخصیت برند

  772/0 452/0  604/0  610/0  خوشنامی برند
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هاي تحقیق با  منظور بررسی رد یا تائید فرضیه در این پژوهش به: ارزیابی مدل

. مدل مفهومی تحقیق مورد آزمون قرار گرفت 80/8افزار لیزرل نسخه  استفاده از نرم

اقدام به ارزیابی افزار  توسط این نرمها،  لازم به ذکر است که قبل از ارزیابی فرضیه

گیري برازش مدل ارائه  تعداد معیارهایی که براي اندازه .ایم برازش مدل نموده

رد یک آزمون گونه توافق همگانی در مو شوند، پیوسته رو به افزایش است و هیچ می

در . معیار کافی است 5تا  3معمولاً براي تائید یک مدل، استفاده از . بهینه وجود ندارد

، χ2، GFI ،AGFI این پژوهش براي ارزیابی نیکویی برازش مدل از معیارهاي

RMSEA، NNFI ،NFI ،CFI ،RMR هاي  شاخص 4در جدول  .شده است استفاده

  .شده استبرازندگی مدل مفهومی پژوهش آورده 

  

  

که مدل تحلیل مسیر، مدل مناسبی شود  مشخص می 4هاي جدول  ر اساس شاخصب

دو به درجه آزادي در بازه بین یک و سه قرار دارد که  چراکه نسبت بین کاي. است

همگی  AGFI ،GFI ،CFI ،NNFI ،NFIدر این مدل، شاخص  .قبول است مقداري قابل

نیز  RMSEAمقدار . باشند یمدرصد است که همگی مقادیر مطلوبی  90بالاتر از 

به صفر بوده و  نیز نزدیک RMRمقدار . در محدوده مجاز قرار دارد است که 036/0

  .در محدوده استاندارد قرار دارد

در این تحقیق از مدل معادلات ساختاري براي سنجش رابطه : تحلیل مدل ساختاري

هاي متغیرهاي مستقل  که سازه ازآنجایی. شده است چهار سازه اصلی تحقیق استفاده

هاي  شده است، میانگین پاسخ تعدادي متغیر پنهان دیگر نیز تشکیلو وابسته تحقیق، از 

عنوان یک متغیر  شده و از آن متغیر به آمده به گویه هاي هر متغیر محاسبه دست به

براي بررسی متغیرهاي میانجی نیز از . شده است مشاهده در مدل نهایی استفاده قابل

  .ایم همان گویه هاي اصلی متغیر استفاده نموده

دهد که  گر مربوط به متغیرهاي مکنون نشان می نتایج مقایسه بین متغیرهاي مشاهده

گر مربوط به متغیر مکنون مسئولیت اجتماعی، متغیرهاي  در بین متغیرهاي مشاهده

 هاي برازندگی مدل مفهومی تحقیق شاخص -3جدول 

 AGFI GFI  CFI  NFI  NFI     χ2/df  RMSEA RMR  شاخص

  042/0  036/0  49/1  93/0  97/0  98/0  95/0  94/0  مقدار اکتسابی

  صفرنزدیک   1/0 <  3 <  9/0 >  9/0 >  9/0 >  9/0 >  9/0 >  مقدار مجاز
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آشکار مسئولیت تجاري، مسئولیت اخلاقی و مسئولیت در جامعه همبستگی مطلوبی 

شده به نسبت  زش ویژه برند، کیفیت ادراكدر بین متغیرهاي مربوط به ار. وجود دارد

گرهاي برند نیز پس از کیفیت  تداعی. سایر متغیرها داراي همبستگی بالاتري است

. درك شده همبستگی بیشتري نسبت به آگاهی از برند و وفاداري به برند دارد

تواند دریافت که متغیرهاي شخصیت برند و  همچنین بر اساس شکل بالا می

تحلیل مسیر مدل پژوهش در حالت . داراي همبستگی بالایی هستند خوشنامی نیز

   .شده است نشان داده 2معناداري در نمودار 

  
  تحلیل مسیر مدل کامل در حالت معناداري -2نمودار 

 

  تحقیق مدل متغیرهاي مستقیم اثرات استانداردشده مسیر ضرایب - 5جدول

  tآماره   )β(ضریب مسیر  مسیر
نتیجه آزمون 

  هفرضی

  شود تائید می  22/2  48/0  مسئولیت اجتماعی     به     ارزش ویژه برند

  شود تائید می  29/4  37/0  مسئولیت اجتماعی     به     شخصیت برند

  شود تائید می  98/6  72/0  مسئولیت اجتماعی     به     خوشنامی برند

  شود تائید می  32/2  20/0  شخصیت برند          به     ارزش ویژه برند

  شود تائید می  42/2  35/0  به     ارزش ویژه برند    خوشنامی برند     

  

که (فرضیه اول . دهد را نشان می t-valueضرایب استانداردشده و مقدار  5 جدول

با ضرایب ) دهد رابطه مثبت بین مسئولیت اجتماعی و ارزش ویژه برند را نشان می

رابطه مثبت و (فرضیه دوم ). =p<22/2t , 0.001(پشتیبانی شد  48/0استاندارد مثبت 

پشتیبانی  37/0با ضریب استاندارد ) معنادار بین مسئولیت اجتماعی و شخصیت برند
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ها نشان داد که انجام مسئولیت اجتماعی توسط  تحلیل داده). =p<29/4t ,0.001(شد 

عنادار رابطه مثبت و م(فرضیه سوم . ها تأثیر شگرفی بر ارزش ویژه برند دارد شرکت

پشتیبانی شد  72/0با ضریب استاندارد ) بین مسئولیت اجتماعی و خوشنامی برند

)0.001 , p<98/6t= .( فرضیه چهارم ) رابطه مثبت و معنادار بین شخصیت برند و

و ). =p<32/2t , 0.001(پشتیبانی شد  20/0با ضریب استاندارد ) ارزش ویژه برند

) معنادار بین خوشنامی برند و ارزش ویژه برندفرضیه مثبت و (بالاخره فرضیه پنجم 

  ).=p<42/2t , 0.001(پشتیبانی شد  35/0با ضریب استاندارد 

  

  گیري بحث و نتیجه

ها  پذیري اجتماعی شرکت ها نشان داد که مسئولیت آمده از تحلیل داده دست نتایج به

در تحقیق خود  )2011( تر هسو پیش. رابطه مثبت و معناداري با ارزش ویژه برند دارد

پذیري اجتماعی بر شهرت شرکت و ارزش ویژه  به نقش تبلیغات مبتنی بر مسئولیت

طور غیرمستقیم به نقش  به) 2010(همچنین لاي و همکارانش . برند اشاره نموده است

پذیري اجتماعی بر عملکرد برند با تأثیرگذاري متغیر میانجی ارزش ویژه  مسئولیت

وجود رابطه مثبت و معنادار بین این متغیرها اذعان نموده برند اشاره نموده و بر 

. ها با فرضیه اول همخوانی دارد آمده از آن دست ها و نتایج به که این پژوهش. است

توانند بر ارزش ویژه  هاي مختلفی می ها از روش تحقیقات نشان داده است که شرکت

هاي  نشان داده است که شرکتآمده از این تحقیق  دست برند تأثیر بگذارند، نتایج به

عنوان یکی از ابزارهاي ایجادکننده بهبود در  توانند به مسئولیت اجتماعی به تولیدي می

هاي مسئولیت اجتماعی، شرایط  ارزش ویژه برند نگاه کرده و از طریق اجراي برنامه

محققان معتقدند که ازجمله . لازم براي افزایش ارزش ویژه برند را فراهم نمایند

دادن آن  هاي تولیدي توجه به مسئولیت اجتماعی و در اولویت قرار نیازهاي شرکت

هاي کوتاه و بلندمدت شرکت است، چراکه تحقیقات نشان داده است که  در برنامه

ها  هاي مسئولیت اجتماعی شرکت ازپیش به برنامه مشتریان کالاهاي مصرفی بیش

هاي پیشرو در این زمینه  ه شرکتتوجه کرده و در انتخاب برند موردعلاقه خود ب

ها مشخص شد که  وتحلیل داده همچنین با تجزیه .دهند تمایل بیشتري از خود نشان می

 ،1بوشو  یگالمادر(ها تأثیر دارد  پذیري اجتماعی بر شخصیت برند شرکت مسئولیت

                                                 
1-Madrigal & Boush 
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 هاي ها نیاز مبرمی به استفاده از برنامه شرکتامروزه ). 2006 ،1باسیل و وبر ؛2008

بندي و توزیع محصولات و  مسئولیت تجاري در فرایند طراحی، تولید، بسته

ها در ایجاد  ها کمک دوچندانی به شرکت خدماتشان دارند، چراکه این قبیل برنامه

ها داشته و ارزش ادراك برندشان  شخصیتی مطلوب از برند و ایجاد خوشنامی در آن

هاي  هایی که در انجام فعالیت شرکت هاي این پژوهش، طبق یافته. بخشد را بهبود می

هاي بشردوستانه  طور پیوسته مبادرت به انجام فعالیت ورزند، به المنفعه اهتمام می عام

نمایند؛ توانایی بیشتري در  نمایند و براي سلامت و بهداشت عموم جامعه تلاش می می

رند خود در توانند تصویر بهتري از ب ایجاد شخصیتی مطلوب از برندشان داشته و می

همچنین تحلیل نتایج این تحقیق نشان داده است که . اذهان مشتریان ایجاد نمایند

هایی به جهت  اند باید برنامه هایی که قصد بهبود شخصیت برند خود برآمده شرکت

پذیري تجاري داشته باشند و فرآیندهاي تولیدي و توزیعی شرکتشان  ایفاي مسئولیت

پذیري  چراکه مسئولیت. پذیري تجاري تدوین نمایند سئولیتهاي م را مطابق با فعالیت

 .گذارد ها تأثیر عمیقی بر شخصیت برند شرکت برجاي می شرکت

دهد که مسئولیت اجتماعی توانایی بالقوه زیادي به جهت بهبود  ها نشان می بررسی

در تحقیقات خود دریافتند که ) 2006( 2یون و همکاران. ها دارد امی شرکتخوشن

هاي بدنام و  هاي مسئولیت اجتماعی در درازمدت تأثیر مثبتی بر شرکت ام فعالیتانج

به روابط بین ابعاد ) 2011( 3همچنین نیکولیوا و بیچو. موردتنفر عموم جامعه دارد

پذیري اجتماعی  هاي مسئولیت خوشنامی و میزان تمایل افراد به شرکت در فعالیت

هایی که  شرکتایم  ها به این نتیجه رسیده ل دادهبا استفاده از تحلی. اند اشاره نموده

نمایند، به نسبت  صورت اخلاقی عمل کرده و از اصل عدل و انصاف پیروي می به

کنند؛ توانایی بیشتري در ساخت برندي قوي  هایی که برخلاف آن عمل می شرکت

ایجاد  دارند تا از این طریق بتوانند نگرش مثبتی از برندشان در اذهان مشتریان خود

ها  صورت شرکتی خوشنام که براي خواسته نموده و بدین ترتیب در افکار عمومی به

 .شوند، تبدیل شوند و نیازها و حقوق مشتریان احترام قائل می

پذیري اجتماعی  هاي مسئولیت کارگیري برنامه هایی که با استفاده از به شرکت اصولا

ها، توانایی بیشتري  سایر شرکتسعی در بهبود شخصیت برندشان دارند، به نسبت 

                                                 
1-Basil & Weber 
2-Yoon  
3- Nikolaeva & Bicho 
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هاي  لذا به شرکت). 2005، 1؛ بلاکستون1995آکر، (در افزایش ارزش ویژه برند دارند 

کارگیري مسئولیت اجتماعی و  شود تا با استفاده از به تولیدي و خدماتی توصیه می

هاي بلندمدت شرکت، قدرت برندشان را افزایش دهند و  گنجاندن آن در برنامه

مطلوبی از برندشان ایجاد نمایند تا از این طریق بتوانند ارزش ویژه برند را شخصیت 

ها رابطه مثبت و معناداري  همچنین دریافتیم که خوشنامی شرکت. نیز بهبود بخشند

 ،4؛ آرژنتی و میلر3،2003کابل و توربان ؛2،2002چادوري(با ارزش ویژه برند دارد 

ن باید سعی در ایجاد برندي خوشنام در سطح مدیرا). 2006 ،5و همکاران ؛ وانگ2004

هاي این تحقیق  یافته. جامعه هدف داشته تا ارزش ادراکی برندشان را بهبود بخشند

دهد که در کنار دیگر ابزارهاي بهبود خوشنامی، مسئولیت اجتماعی نیز  نشان می

  .عنوان یکی از این ابزارهاي مورداستفاده قرار گیرد تواند به می

هاي اجتماعی بنگاه از یک  در این پژوهش، مسئولیت :ر متغیرهاي میانجیبررسی اث

در . مسیر مستقیم و دو مسیر غیر مستقیم بر ارزش ویژه برند تأثیرگذار بوده است

هاي اجتماعی بنگاه به طور مستقیم بر ارزش ویژه برند تأثیر می  مسیر اول مسئولیت

با تأثیرگذاري بر  ماعی بنگاه به ترتیبهاي اجت مسئولیت ،و سوم در مسیر دوم. گذارد

همانطور که از . گذارد میتأثیر  شخصیت برند و خوشنامی برند بر ارزش ویژه برند

هاي اجتماعی با  متغیر مسئولیتبراي ارتباط بین  tتوان دریافت، مقدار  می 5جدول 

در . صدم است 48که ضریب مسیر آن نیز  .است 22/2ارزش ویژه برند برابر با 

براي رابطه بین مسئولیت اجتماعی بنگاه با شخصیت برند  t مقدار رابطه با مسیر دوم،

 32/2و براي ارتباط بین شخصیت برند با ارزش ویژه برند به مقدار  29/4مقدار 

توان دریافت که شدت  می )37/020/0(هاي این دو رابطه  از ضرب ضریب .است

ش ویژه برند از طریق متغیر میانجی هاي اجتماعی بر ارز تأثیر متغیر مسئولیت

هاي  براي ارتباط بین مسئولیت tهمچنین مقدار . است درصد 7شخصیت برند برابر با 

و براي ارتباط بین خوشنامی برند و  98/6اجتماعی بنگاه با خوشنامی برند برابر با 

اي که در مسیر  هاي دو رابطه ضرب ضریب. است 42/2ارزش ویژه برند برابر با 

 25حاکی از است که شدت تأثیر مسیر سوم برابر با ) 72/035/0(وم وجود دارد س

                                                 
1- Blackston 
2- Chaudhuri 
3-Cable & Turban 
4- Argenti & Miller 
5- Wang  
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بر  هاي اجتماعی بنگاه از هر سه مسیر مسئولیتلذا فرض اثرگذاري . درصد است

هاي  به عبارتی، مسئولیت. گردد درصد اطمینان تأیید می 95با  ارزش ویژه برند

تغیرهاي میانجی شخصیت برند و اجتماعی بنگاه هم از مسیر مستقیم و از طریق م

  . خوشنامی برند بر ارزش ویژه برند اثرگذار است

، میتوان ادعا نمود که متغیرهاي میانجی پژوهشبا توجه به نتایج بدست آمده از تحلیل مسیر 

هاي  مسئولیتپژوهش، براي اثرگذاري غیر مستقیم  میانجیبهترین واسطه از میان دو متغیر 

 25است که با اثرپذیري  خوشنامی برند، اثرپذیري از رزش ویژه برندابر  اجتماعی بنگاه

هاي  مسئولیتدر رابطه بین  شخصیت برنددرصدي، اثرگذاري بیشتري از نقش واسطه اي 

ها، هنگامی که  در نتیجه با توجه به یافته. دارد ارزش ویژه برندبر  اجتماعی بنگاه

یشتر بگذارد،  اثر می ارزش ویژه برندبر  خوشنامی برنداز طریق  هاي اجتماعی مسئولیت

  .می تواند اثرگذار باشد شخصیت برنداز نقش واسطه اي 

هـاي   آمده از این پژوهش و رابطه مثبت و معنـادار مسـئولیت   دست با توجه به نتایج به

اجتماعی با ارزش ویژه برند و تأثیرگذاري متغیرهاي میانجی شخصیت و خوشـنامی  

  :ر ارائه می گرددبرند، پیشنهادهاي زی

هاي  کارگیري برنامه هایی که با به هاي این تحقیق نشان داد، شرکت یافته -

پذیري اجتماعی سعی در بهبود شخصیت برندشان دارند، به نسبت سایر  مسئولیت

هاي  لذا به شرکت. ها، توانایی بیشتري در افزایش ارزش ویژه برند دارند شرکت

کارگیري مسئولیت اجتماعی  ا با استفاده از بهشود ت تولیدي و خدماتی توصیه می

 .هاي بلندمدت شرکت، قدرت برندشان را افزایش دهند و گنجاندن آن در برنامه

ها رابطه مثبت و معناداري با ارزش  دهد که خوشنامی شرکت ها نشان می بررسی -

مدیران باید سعی در ایجاد برندي خوشنام در سطح جامعه هدف . ویژه برند دارد

در کنار شود که  لذا پیشنهاد می. شته تا ارزش ادراکی برندشان را بهبود بخشنددا

عنوان یکی از  تواند به دیگر ابزارهاي بهبود خوشنامی، مسئولیت اجتماعی نیز می

 .قرار گیرد این ابزارهاي مورداستفاده

هاي تولیدي توجه به  هاي این پژوهش نشان داد که ازجمله نیازهاي شرکت یافته -

هاي کوتاه و بلندمدت  دادن آن در برنامه ئولیت اجتماعی و در اولویت قرارمس

مشتریان کالاهاي مصرفی ست، چراکه تحقیقات نشان داده است که شرکت ا

ها توجه کرده و در انتخاب  هاي مسئولیت اجتماعی شرکت ازپیش به برنامه بیش
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ل بیشتري از خود رو در این زمینه تمایهاي پیش د موردعلاقه خود به شرکتبرن

 .دهند نشان می

گرایی دارد و بیشتر  که جمعیت کشورمان بیشتر رو به جوان ازآنجایی -

کنندگان محصولات تولیدي را نیز جوانان کمتر از سی سال تشکیل  مصرف

هاي مسئولیت  شده در رابطه با برنامه دهند، لذا بهتر است که تبلیغات انجام می

کرده و مدیران  صورت اختصاصی تهیه جامعه بهاجتماعی را براي این قشر از 

ها سعی کنند که از پتانسیل بالاي این گروه سنی نهایت استفاده را در جهت  شرکت

 .تقویت ارزش ویژه برندشان ببرند

در فرایند طراحی،  اجتماعیهاي مسئولیت  ها از برنامه که شرکت گردد پیشنهاد می -

، چراکه این قبیل استفاده نماینددماتشان بندي و توزیع محصولات و خ تولید، بسته

نقش  هاي تبلیغاتی و رسانه اي قوي قرار بگیرند، اگر همراه با فعالیت ها برنامه

ها داشته و  زیادي در ایجاد شخصیتی مطلوب از برند و ایجاد خوشنامی در آن

 .بخشد ارزش ادراکی برندشان را بهبود می
  

  محدودیت هاي پژوهش

بوده است که امکان  94هاي این پژوهش، انجام گیري آن در سال  از جمله محدودیت

از طرف دیگر این پژوهش در شرکت . تعمیم آن به سال هاي دیگر را محدود می نماید

انجام شده است، لذا امکان تعمیم نتایج این پژوهش به ) گلرنگشرکت (صنعتی 

... وصی و دولتی وهاي خص هاي بیمه، گمرك، بانک قبیل شرکت هاي خدماتی از شرکت

  .وجود ندارد
  

  نوآوري پژوهش

 ارزش با اجتماعی مسئولیت بین رابطه بررسی به بار نخستین براي پژوهش این در

 از تا شد پرداخته برند خوشنامی و برند شخصیت میانجی متغیرهاي با برند ویژه

 پیش هازجمل اجتماعی مسئولیت که کرد منتقل ها شرکت به را پیامی بتوان طریق این

 تاکنون .است امروزه پرتلاطم تجاري هاي محیط در فعالیت براي ضروري نیازهاي

 در حاضر تحقیق لذا نشده، انجام بخواهد این اثرات را بررسی کرده باشد کهی تحقیق

هاي تولیدي در  ماهیت خاص شرکت دلیل به همچنین ..است فرد منحصربه خود نوبه

 سنتی هاي روش و اصول بطه با استفاده ازهاي خدماتی؛ در را مقایسه با شرکت
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 ترین قدیمی ازجمله که گلرنگ شرکت تا شد آن بر سعی تحقیق این در بازاریابی،

 بودن کاربردي میزان تا دهیم قرار موردبررسی را است کشور تولیدي هاي شرکت

 تأثیر بررسی به کشور، داخل در بار اولین براي در نتیجه. دهیم افزایش را تحقیق

 تولیدي هاي شرکت در برند ویژه ارزش بر برند خوشنامی و برند خصیتش

 .بود نشده مطرح موضوعی اینچنین درگذشته که ایم پرداخته
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